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Definición del tema y justificación 
Introducción: 
Los tiempos modernos son tiempos de cambio, el mundo actual se caracteriza por 
una multiplicidad de voces que exigen ser representadas y escuchadas. Parece algo 
simple pero el género de las personas tiene implicancias en infinitas esferas de la 
sociedad circunscribiendo parte de nuestra vida. Se podría decir que hasta no hace 
mucho nuestro sexo indicaba de qué color era la ropa que vestíamos, qué juegos 
podíamos jugar de niños, qué deportes podíamos practicar, o qué profesiones podíamos 
o no ejercer. 
Pero actualmente este paradigma está en crisis, nuestro género parece no ser un patrón 
que nos determine o limite aspectos de la vida, y dicho cambio de paradigma abarca todo 
lo que nos rodea. 
 
Comprender cómo la comunicación publicitaria se ve afectada por este cambio de 
paradigma, es el propósito del presente TFL, buscando respuestas a la forma que 




a. Cómo la comunicación publicitaria incorpora nuevos paradigmas en 
relación a la sexualidad y su diversidad. 
i. En marketing o ventas es común decir que “Comunicar es transmitir 
información al consumidor” (Santesmases Mestre, 2002 p.671-672). 
Pero es difícil interpretar un concepto tan simple cuando la 
información y el consumidor son tan dinámicos a lo largo del tiempo. 
La comunicación sufre modificaciones en su ejecución 
constantemente ya que sus objetivos pueden variar rápidamente. En 
una primera aproximación podemos apreciar que la comunicación 
tiene por fin informar, persuadir o recordar, pero detrás de esos 
objetivos hay motivos y cuestiones muy ligadas a los productos o a 
las compañías, puede haber cuestiones de mercado, una necesidad 
de las empresas o asuntos relacionados a las marcas que esta 
